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Du 
Marketing 

1.0 au 
Marketing 

2.0
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• Le consommateur est devenu méfiant

• Il n’a plus confiance dans les marques
• 76% des consommateurs pensent que les marques ne disent pas la 

vérité

• Le consommateur est dans la quête de sens, d’authenticité, de 
transparence

• La notion de fidélité dans la durée n’existe plus: 
• on est dans l’instant

CONTEXTE
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• Les modes de communication hérités de l’ère industrielle et de 
consommation de masse ne fonctionnent plus

• L’ère de la publicité massive est révolue

• La marque doit devenir une secte, une tribu, un clan, une 
religion

• Le consommateur ne se borne pas à ressentir le plaisir de 
consommer, mais aussi le plaisir d'évangéliser (Apple)

CONTEXTE
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• La marque doit porter en elle:

o une histoire
o des valeurs
o des héros
o des méchants
o des traditions
o des codes
o des légendes

• Elle doit donner un rôle au consommateur

CONTEXTE
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Marketing 1.0
vs

Marketing 2.0



+

Les agences créatives traditionnelles doivent 
imaginer des histoires autour des marques

Les agences de média traditionnelles achètent du 
temps et des espaces pour permettre à ces histoires 
d'être racontées

Mais ce sont les consommateurs qui racontent les 
meilleurs histoires sur toutes les marques

Chaque consommateur possède son propre média 
personnel



+

Les consommateurs discutent des produits que 
l’entreprise décrit

Ils en écrivent des références sur Wikipédia

Ils les documentent sur Youtube

Ils montrent ce qu'ils aiment le plus sur les sites de 
bookmarking



+ Marketing 1.0 Marketing 2.0
Les marques ont le pouvoir Tout le monde a le pouvoir

"les entreprises dictent leur loi" "les consommateurs dictent leur loi"

Message créé et contrôlé par les 
marques

Message détourné par les utilisateurs

Message transmis par les publicitaires Message transmis par des 
évangélisateurs

Diffusion du message unilatéral Conversation multipartite

Celui qui dépense le plus gagne Celui qui écoute le mieux gagne

Un produit pour tous Chacun son produit (personnalisation

Promesses pas tenues Authenticité et transparence

Le must, c'est une publicité à la 
télévision

Le must, c'est le bouche-à-oreille

14% des gens ont confiance en la 
publicité

78% des gens ont confiance dans les 
recommandations d'autres 

consommateurs
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Il faut donc aller à la rencontre
des utilisateurs sur Internet

Observer ce qu'ils font
Lire ce qu'ils disent
Répondre à leurs commentaires
Se concentrer sur les messages entrants plutôt 
que sur les messages sortants (stratégie Pull vs 
Push)
Si des personnes critiquent un produit ou une 
société, c'est probablement parce que quelque 
chose a besoin d’être changé.
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Il est essentiel de mettre en place des outils 
collaboratifs

• Aider les utilisateurs à partager leurs opinions sur 
les produits

• Blogs, forums, sondages en ligne...
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Il faut aussi se connecter avec ses clients

• Etre présents sur les réseaux sociaux

• Créer un profil de sa marque

• Trouver des groupes existants et ajouter de la 
valeur à ce qu'ils essayent de faire

• Participer en tant que personne, pas en tant que 
marketeur ou vendeur
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Egalement, relayer les campagnes offline sur 
Internet

• Partager les dernières campagnes sur Youtube

• Annoncer les prochains événements sur Twitter

• Poster des flux sur Facebook

• Bloguer sur la marque
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Engager les utilisateurs à tester les produits

• Impliquer les utilisateurs dans le développement 
des produits (co-création)

• Rendre visibles les contributions des utilisateurs

• Les consommateurs sont brillants et créatifs

• Ils créeront un contenu qui valorisera mieux la 
marque que l’entreprise ne pourrait le faire
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Engager et permettre aux influenceurs à faire 
du buzz

• Chaque communauté possède des super-
utilisateurs, à haute autorité et très actifs, 

• Coopérer avec les influenceurs

• Présenter les produits sans compromis

• Annoncer les événements

• Favoriser la diffusion virale
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Le 
Marketing 

2.0



+
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Le marketing 2.0 demande avant tout de la communication et non de la 
publicité

Le temps est la devise la plus valable et non l'argent. 
Dépensez-le sur votre communauté.
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Marketing 2.0 =
Webmarketing + Web 2.0 + Social Media
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Marketing 1.0 + SEM

Marketing 2.0 =
Webmarketing + Web 2.0 + Social Media
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• Démarche commerciale 1.0
(envoi de messages unidirectionnels)

• Bannières publicitaires statiques / Pop-Ups

• Affiliation (Amazon, échange de liens, partenariats)

• Email Marketing (Newsletter)

• Mini-site pour promouvoir et ségmenter un produit

• Métriques (Google Analytics)

Marketing 1.0
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Wikipedia: "Search Engine Marketing (SEM) seeks to promote websites 
by increasing their visibility in search engine result pages (SERPs)...“

• Search Engine Optimization (SEO)
Référencement naturel/organique (optimisation du 
site)

• Liens sponsorisés (mots-clés / PPV / PPC / PPA)
Google Adwords = A mi-chemin entre une bannière 
publicitaire et un résultat d'un outil de recherche

=> Publicité contextuelle (Adsense)

SEM
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UGC + 
CONSOMMACTEUR

Marketing 2.0 =
Webmarketing + Web 2.0 + Social Media



+
Web 2.0



+ UGC

User Generated Content

Participation - Partage - Collaboration – Conversation

Co-Création

CrowdSourcing

Exemple: Wikipédia



+ Consommacteur

• Wikipédia: "Un consommacteur (mot-valise formé de « 
consommateur » et « acteur ») est une personne qui à la fois 
reçoit et crée des informations, activités ou biens.“

• Prosumer
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Marketing 2.0 =
Webmarketing + Web 2.0 + Social Media
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• Media: ensemble des techniques et des supports de 
diffusion massive de l'information et de la culture

• Social: notion qui implique le partage et les interactions 
entre individus

• Social Media: ensemble des techniques et des supports 
permettant aux individus de diffuser, partager, échanger 
massivement de l'information et de la culture (opinions, 
expériences, perspectives...)

Les médias sociaux



+ Les médias sociaux
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Techniques



+Le marketing viral

• Action cherchant à propager et amplifier rapidement un 
message entre les consommateurs de manière exponentielle

• Formats : vidéo virale, e-mail, widget…



+Le bouche à oreille

• Echange d’opinions entre 2 consommateurs à propos d’un 
service ou d’un produit

• Avec Internet le BAO se diffuse instantanément, sans limite 
géographique entre un nombre de personnes quasi illimitée

• Formats: discussion entre individus en ligne ou
dans la vie courante



+Le buzz marketing

• Diffuser de l’information vers le consommateur grâce à un 
évènement ou une action spectaculaire, originale et mémorable 
associée à une marque

• Formats : évènement, mini-site, streetmarketing, guérilla 
marketing

n

n

n => Créer la surprise



+ Le marketing personnalisé

• Personnaliser l’information diffusée vers le consommateur en 
s'appuyant sur son profil créé dans un réseau social (Facebook)

• Formats : messages publicitaires sur sa page personnelle 



+ Le marketing social

• Contextualiser l’information diffusée vers le consommateur qui 
est devenu "Fan" d'une marque dans un réseau social 
(Facebook)

• Formats : messages publicitaires sur sa page personnelle 



+ Le marketing d'engagement

• Participation du consommateur dans le processus de création 
d'un nouveau produit ou service

• Formats : commentaires et publications dans le blog associé au 
produit/service



+ Le marketing d'attention

• Personnaliser l’information diffusée vers le consommateur en 
s'appuyant sur ses goûts, recommandations, habitudes et son 
historique

• Formats : pas encore clairement définis, l'avenir nous le dira...

• Amazon, Last.fm...

• APML (Attention Profiling Markup Language)



+
Seeding

Le marketing d'influence

• Générer du bouche à oreille en impliquant les leaders 

d’opinions online (blogueurs) et offline (consommateurs 

influents) en les motivant à relayer votre message auprès de 

leur audience

• Formats : Plateforme BuzzParadise, programme VIP
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Outils
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Publication de contenu

Veille concurrentielle

Cas d'étude



+



+Caractéristiques

• Communication (Blogs, Partage Vidéos, Partage Photos)

• Connexion (SN, SMS, IM, Microblogging, Skype)

• Collaboration/Co-Création (Wikis, Open Source, Creative Commons, 
Mashups)

• Catégorisation (Tagging, Social Bookmarking, Folksonomy)

• Intelligence Collective (Votes, Réputation)

• Personnalisation (RSS, Widgets, Avatars)

• Conversation (Commentaires, Réponses, Memes)
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Blogs
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• Wikipédia: "site web constitué par la réunion de billets écrits dans l'ordre 
chronologique, et classés la plupart du temps par ordre antéchronologique 
(les plus récents en premiers)“

• Blog = Weblog

• Content Management System (CMS)

• Référencement - SEO (friendly URL)

• Audience (dialogue)

• Syndication RSS (Pull)

Qu'est ce qu'un Blog?
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Podcasting
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• Blog qui propose du contenu audio ou video

• Syndication RSS (Pull)

• Téléchargement automatique d'émissions audio ou vidéo pour 
un lecteur ou baladeur numérique en vue d'une écoute 
immédiate ou ultérieure (Miro, iPod)

• Exemples: Programmes de la TSR / Couleur 3 

Qu'est-ce que
le podcasting?



+ Les Guignols de l'lnfo



+

Agrégateurs sociaux
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• Site qui intègre, regroupe, publie et partage un même type de 
contenu provenant de différents utilisateurs

• Manuel ou automatique

Qu'est-ce qu'un 
agrégateur social?



+ Agrégateurs de blogs

Technorati



+ Agrégateurs de news

Romanding - Wikio - Digg



+ Agrégateurs de vidéos

YouTube - DailyMotion - Vimeo



+ Agrégateurs de photos

Flickr - Photobucket



+ Agrégateurs de présentations

SlideShare - Bloobble - SlideBurner



+ Agrégateurs de documents

Scribd - edocr



+

Marqueurs sociaux
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• Social Bookmarking

• Agrégateur

• Sauver et partager en ligne ses pages web favorites

• Taxonomie par tags (étiquettes)

• Filtre indicateur de popularité d'une page web

Qu'est-ce qu'un
marqueur social?
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del.icio.us - Mister Wong - ma.gnolia
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Réseaux sociaux
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• Profil

• Connexion avec des amis (Graphe social)

• Groupes

• Partage de contenu (audio, photo, vidéo...)

• Partage de mini-applications (widgets)

• Suivi d'activité

Qu'est-ce qu'un
réseau social?



+ Facebook
Garnier prend soin de vous



+ MySpace
Artistes & Musiciens



+ LinkedIn
Relations professionnelles
Ressources humaines



+

Microblogging
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• Réponse à la question "What are you doing?“

• Publication et notification instantanée par message court (max. 
140 caractères)

• Indicateur de présence et d'activité (status)

• Système de messagerie instantanée (IM, SMS)

• Following / Followers

• Suivre et informer sa communauté

Qu'est-ce que le 
microblogging?



+ Microblogging textuel
Twitter - Pownce - Jaiku



+ Microblogging vidéo
Seesmic
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• Rappelle que vous existez

• Montre que vous avez quelque chose à dire

• Transmet votre côté humain (informel)

• Permet de mentionner immédiatement des nouvelles offres, des 
événements, des news sur vos produits...

• Permet de nouer de nouvelles relations

• Obtenir de l'aide, du feedback de la part de votre communauté
n

Bénéfices
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• Ne pas utiliser le microblogging comme pur outil de vente, votre 
communauté vous sanctionnera

• Il s'agit de créer des conversations et partager des informations

• Utilisation: ni excessive, ni trop peu, le juste milieu (quelques 
messages durant la journée)

• Votre profil contient vos derniers messages => soigner la qualité 
afin d'acquérir de nouveaux "followers" potentiels

• Générez de la confiance

Règles
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Lifestreaming
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• Tumblelog (journal de bord pêle-mêle)

• Super-agrégateur

• Flux automatique de notre activité sur la toile et des services 
qu'on utilise

Qu'est-ce que le 
lifestreaming?
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FriendFeed - Tumblr - Soup.io



+

Widgets & Mashups
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• Widget = Window + Gadget ou Web + Gadget

• Mini-application offrant une fonctionnalité dynamique spécifique 

(sur la base d’informations récupérées en ligne)

• Bout de code prêt à l’emploi (copier/coller)

• Intégration dans page web ou dans bureau 

(widgets web - widgets de bureau)

• Exemple: Météo, Horloge, Calendrier, Calculatrice, Cours de 

bourse, Notes, Jeux, Traducteur, News...

Qu'est-ce qu'un 

widget?



+ Widget Web - Page Web

Blog de e-marketing garden



+ Widget Web - Start Page

Netvibes



+ Widget de Bureau

Windows Vista - Mac Apple
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• Portable, duplicable, multi-plateforme => Diffusion virale

• Démultiplication de contenu (message) grâce à sa portabilité

• Son utilisation dans un environnement privilégié (startpage ou 
bureau) favorise la relation de proximité avec le consommateur

• Nouveau canal de diffusion de contenu applicatif, informationnel 
et publicitaire

• L'utilisateur l'emporte avec lui (blog, téléphone mobile)

Bénéfices
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• Widget promotionnel
payé par l'annonceur et distribué dans le cadre d'une opération 
événementielle (concours - jeux - animation)

• Widget financé par la publicité
n Fourni un contenu ou service à une audience. Rentabilise sa relation 

avec ses utilisateurs en les exposant à de la publicité

• Widget E-commerce
Donne accès à un catalogue de produits pour achat en ligne. Traçabilité et 
personnalisation plus aboutie

Types de Widgets



+ Economie des widgets

Exemple de diffuseur: Netvibes (+ 100'000 widgets)
Sponsorisé par publicité: CPI (Coût Par Installation)



+ Widget Branding
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• Agrégation de fonctionnalités provenant d'autres sites, afin de 
créer un site nouveau ou une nouvelle page web

• Widgets

• API

Qu'est-ce qu'un 
Mashup?
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Google Maps API + Twitter API

Twittervision



+

Métavers
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• Métavers = Méta-Univers = Univers virtuel 3D en ligne

• Avatars

• Immersion de l'utilisateur

• Ne sont pas des jeux en ligne (MMORPG) - Pas de but 
prédéfini - Liberté de se fixer ses objectifs

• Espaces d'échange, de création et de relations sociales (UGC)

• Exemple: Second Life

Qu'est-ce qu'un 
Métavers?



+

Toyota - L'Oréal - Saint Gobain

Second Life
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• Beaucoup d'objets en petite quantité sans coûts de stockage, ni 
de distribution => Environnement de Longue Traîne

• Monnaie virtuelle => Espace marchand

• Environnement hautement interactif

• Se prête à l'organisation d'événements

• v-marketing / v-learning

• Intranets 3D (IBM, SUN...) - Conférences virtuelles

Caractéristiques



+ Faut-il lancer une 
campagne dans un 
Métavers?

Posez-vous les bonnes questions avant d'entamer une 
campagne dans un monde virtuel:

• Quelle est la stratégie d'entrée (positionnement, 
expérimentation, concurrence...)

• Qui en est responsable...
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Autres outils



+ Wikipédia

Auto-promotion interdite !



+ Wikipédia
Problématique

• ses pages sont les premières des résultats organiques

• deuxième destination externe vers laquelle Google envoie 
son trafic (après MySpace)

• apparaît avant les pages officielles d'une entreprise

• Wikipedia cannibalise l'image des entreprises du CAC 40 et 
de leurs dirigeants selon une étude de ZDNet

• dissémination de contenu et d'information sur une société 
avant même que celle-ci n'ait eu droit à la parole



+ Wikipédia
Solution

• Gérer soi-même son identité virtuelle

• écrire soi-même et en son nom sur Internet de manière 
transparente (i.e. Sun et son CEO Jonathan Schwartz)

• Renforcer les liens inter-articles entre les blogs des 
internautes, ceux des employés, celui de votre entreprise...

• Les entreprises doivent devenir des éditeurs de presse 
virtuelle en impliquant les employés comme journalistes, 
interlocuteurs et ambassadeurs en ligne
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http://getsatisfaction.com

Support Clientèle
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http://www.feedback20.com

Feedback - Suggestions
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http://www.uservoice.com

Conversations



+

http://openinnovation.ch

Innovation



+

nPublication de contenu

nVeille concurrentielle

nCas d'étude
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Veille concurrentielle
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• Flux RSS (RSS Feed)

• RSS = Really Simple Syndication

• Permet d'obtenir les mises à jour d'information dont la 
nature change fréquemment

• Pour les recevoir, l'utilisateur doit s'abonner au flux

• Stratégie Pull

• Métrique: FeedBurner 
n
n

RSS
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• Lecteur de flux

• Desktop: FeedReader

• En ligne: Google Reader, Netvibes, Bloglines...

• Indications et statistiques des billets lus et non lus

• Partage
n

n

Agrégateur de flux



+ Google Reader



+ Netvibes



+ Tracking

• Suivre, monitorer, surveiller son concurrent

• Soigner sa réputation en ligne

• Rechercher une société dans Google ->
o pages corporatives

• Recherche dans des outils de tracking ->
o réactions des consommateurs
o actualité de l'entreprise
o analyses
o .... 



+ Recherche dans la 
blogosphère

• Moteurs spécialisés dans la recherche au sein de la 
blogosphère

• BlogPulse, Technorati, Google Blog Search...



+ Analyse de tendances

• Outils qui permettent de suivre et mesurer la tendance, 
la popularité et l'influence ressentie sur le web autour 
d'une compagnie, d'une marque ou encore d'un produit

• Recherche de conversations autour d'une marque

• Indicateurs - Graphiques - Courbes comparatives

• Trendrr, TrendPedia, NetCooler, AideRSS, Xinu, 
StartPR, HowSociable, SamePoint...



+ Alertes

• Systèmes de notification automatique par e-mail ou par 
flux RSS autour d'un terme ou d'un thème

• Réception automatiquement lorsque des articles sont 
publiés en ligne sur le thème indiqué

• Google Alert, Technorati Watchlists...



+ Solutions intégrées

• Recherche Blogosphère + Recherche Réseaux Sociaux + 
Scanning Site de News + Analyses Graphiques + Système 
d'Alertes...

• Pleegs, FiltrBox,Trackur, FavBot...



+



+

Le 
Marketing 

3.0
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L’inévitable apparition du 
marketing 3.0

n Aussi importants et surprenants que puissent paraître les 
bouleversements survenus sur le web au cours des dernières 
années, ils ne constituent qu’un début dont la suite est 
difficile à imaginer... mais pas impossible 

n La difficulté consiste désormais à anticiper ce qui risque de 
changer dans cet univers mouvant auquel nous avons déjà du 
mal à nous faire 



+

n Le passage du marketing traditionnel à celui dit 2.0 a signifié 
la fin d’une communication unidirectionnelle de l’entreprise 
vers ses consommateurs en faveur d’un dialogue avec le 
consommateur et surtout entre les consommateurs, à l’instar 
des évolutions réunies sous le label web 2.0 

n Les media de masse ont laissé une place aux media qui 
autorisent une réponse du consommateur (Internet, street 
marketing, appareils nomades…), lui conférant sur ces 
nouveaux terrains une capacité d’expression équivalente aux 
marques. Cependant, le web 2.0 n’a pas encore montré la 
totalité de ses possibilités que l’expression web 3.0 est déjà 
lâchée 

L’inévitable apparition du 
marketing 3.0



+



+
Les composantes du marketing 
3.0

n Avancer toujours vers de nouvelles technologies, vers de 
nouveaux usages et définir de nouveaux concepts marketing 
et technologiques.

n Quelles sont donc les grandes composantes de ce web 3.0 
que l’on voit dores et déjà apparaître ?
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n La consolidation : Beaucoup d’entreprises d’aujourd’hui vont 
mourir et on va voir l’apparition de nouvelles consolidations 
qui seront les poids lourds de demain. En ce qui concerne le 
web 3.0, Facebook a déjà bien posé les fondations de ce qu’il 
sera. Le web 3.0 sera majoritairement une consolidation de 
différentes applications. Une sorte de mash up géant, un 
couteau suisse pour experts. On voit déjà cette tendance 
pointer et beaucoup de petits réseaux sociaux s’associer à 
d’autres applications pour survivre. Avec le web 3.0 ce sera 
moins l’apogée des applications créées en partant de rien, il 
faudra davantage de stratégie pour en faire une application 
viable 

Les composantes du marketing 
3.0
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n La mobilité : Les applications seront disponibles sur tout type 
de support et notamment les « mobiles devices ». Le iPhone 
et le Blackberry ont bien amorcé la tendance. En effet, on 
sera dorénavant capables de tout faire à partir des 
applications mobiles. La vidéo sera davantage utilisée. On se 
promènera avec son ordinateur à chaque instant sans faire 
de réelle différence de support. Toutes nos données seront 
dans nos poches, Au domicile, ce sera toujours le même 
support qui sera utilisé. Certains sont même en train 
d’étudier l’utilisation éventuelle des hologrammes 

Les composantes du marketing 
3.0
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n La personnalisation : L’utilisateur veut pouvoir faire ce qu’il 
veut avec les applications qu’il a choisies. Design, 
organisation, assemblage des applications, c’est à lui de 
décider. Finies les applications statiques et identiques pour 
tous, l’utilisateur prend le pouvoir 

Les composantes du marketing 
3.0



+

n Le partage des données : Un utilisateur aura créé un profil 
dans une application qu’il va ainsi pouvoir partager avec 
d’autres applications. Son inscription sur un autre service 
s’en trouvera accélérée et l’utilisateur restera propriété de 
son propre set de données. Les applications partageront 
donc les informations utilisateurs qui décideront de les 
mettre à disposition par le biais d’un service ou d’un autre. 
L’utilisateur sera donc un peu un «nomade applicatif » qui se 
promènera d’une application à une autre avec dans sa valise 
les mêmes informations déjà formatée qui seront alors 
rentrées telles quelles dans la nouvelle application de sa 
sélection.

Les composantes du marketing 
3.0
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n La recherche sémantique : L’utilisateur fait face à un océan 
d’information au travers du web et ce qu’il veut maintenant 
c’est de pouvoir l’organiser et d’y trouver ce qu’il cherche 
de façon rapide, ceci intégrant plusieurs critères. Le web doit 
pouvoir réfléchir comme l’utilisateur. La recherche devient 
intelligente et pointue, elle se modèle de façon intellectuelle, 
c’est à dire à la façon d’une réponse à une question. En effet, 
jusqu’à maintenant, l’utilisateur devait répondre à une 
question pour laquelle il aurait une réponse existante dans le 
système. Dorénavant, il posera sa question et c’est le système 
qui s’y adaptera.

Les composantes du marketing 
3.0



+

n Le marketing: La recommandation restera le maître mot 
marketing. Justement parce que l’information est trop 
dispersée, l’utilisateur va davantage se référer à sa grappe, à 
sa communauté. Les grappes vont aussi davantage se 
regrouper pour pouvoir mieux servir les intérêts de chacun 
de leurs membres. 

Les composantes du marketing 
3.0
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n Les prix : Maintenant que plus personne ne peut se passer 
Internet, les applications seront davantage payantes, les 
consolidations rendant cela possible. Tous ont bien observé 
que la publicité n’est pas suffisante aussi les business models 
vont se développer afin d’offrir des services à haute valeur 
ajoutée.

Les composantes du marketing 
3.0
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n Avec le marketing 3.0, tout objet sera directement relié à la 
toile en permanence (1) et y puisera les infos nécessaires à 
son fonctionnement. Un exemple : le parapluie qui vous 
prévient s’il va pleuvoir 

n Le web sémantique (2) comprendra les données qui 
transitent sur la toile et saura donc les remixer 
pertinemment. 

Les composantes du marketing 
3.0
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n Enfin, conséquences de (1) et de (2), les informations 
personnelles circulant sur le net seront pour la plupart 
exactes (3), soit parce qu’elles seront générées 
automatiquement (position géographique, ce que nous 
faisons sur Twitter ou Facebook…) soit issues d’organismes 
certifiés), soit parce que la centralisation de l’identité 
numérique (voir OpenID) obligera à garder la même identité 
certifiée pour des actions différentes (accès à ses dossiers, 
interactions avec le groupe d’amis, paiement électronique…) 
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n Sur la base des changements que s’apprête à vivre le web, le 
marketing devra lui aussi évoluer pour s’adapter. Analysons 
donc les implications de l’arrivée du web 3.0 pour ce 
dernier. 
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n Premièrement, ce sera la fin de la dichotomie online vs 
offline, comme nous serons connectés en permanence, sans 
que cela induise pour autant d’être assis devant un écran. La 
déclinaison d’une campagne sur Internet sera une évidence. 
Le net sera alors polymorphe et les marques auront 
l’embarras du choix pour s’annoncer : dans les mondes 
virtuels (Second Life), les réseaux sociaux (Facebook), 
l’internet en streaming (Joost), l’internet de proximité (My 
Neighborhood, c’est-à-dire l’internet rattaché à un point 
géographique), l’internet M2M (Machine to Machine), l’e-
mail ou les messageries instantanées. 
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n Secondement, les annonceurs hyperconnaîtront les 
consommateurs : leur identité, leur comportement, leurs 
goûts, leurs précédents achats, leur parcours, leurs rêves… 
Sur le modèle de Criteo (voir aussi Last.fm, Matchmine, 
rollSense, Scouta, similicio.us, ou même les méthodes de 
recrutement de Google) les algorithmes recouperont toute 
l’information disponible publiquement sur un individu pour 
en déduire de l’information nouvelle, et ainsi proposer des 
annonces pertinentes et prédictives. C’est ce que projette de 
faire Facebook, mais Microsoft s’y emploie déjà en prédisant 
notre propension à consommer en fonction du site visité ou 
du mot recherché. 
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n Troisièmement, les blogs experts seront assimilés aux media 
traditionnels. L’arrivée de la publicité sur les blogs, à la fois 
en achat d’espace (du type Blogbang) ou en advertorial (voir 
un exemple de la campagne TA+K Entrer de BNP Paribas), 
induira le tassement de la confiance dont ils bénéficient 
jusqu’à présent. 
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n De ce fait, de nouveaux prescripteurs apparaîtront, machines 
ou humains. Machines car le consommateur délèguera une 
partie de son pouvoir d’achat à un système d’intelligence 
artificielle (il lui délègue déjà sa présence en ligne). 
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n Ce sera ainsi le GPS doté de la fonction « un lieu au hasard » 
ou le frigo qui fait ses courses sur Internet disposant d’un 
budget alloué pour surprendre son propriétaire en prenant 
le contrepied de ses habitudes. Plausible d’autant qu’il existe 
déjà des situations où le consommateur dépense à l’aveugle. 
Brand You New Tube coûte 20 £ mais contient pour 80 £ de 
cosmétiques à tester. Les voyages surprises de Luxair vous 
emmènent vers une destination inconnue pour 111 € AR 
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n Et vous ignorez quel est le goût de votre boisson Anything ou 
Whatever avant de l’avoir goûtée. L’enjeu sera donc 
d’inventer un marketing qui cible ce nouveau type 
d’influenceur 
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n Quant aux prescripteurs humains, les consommateurs feront de 
plus en plus confiance à ceux qu’ils connaissent 
personnellement. Leur influence s’étendra ainsi à un public 
certes restreint mais très à l’écoute. Ils diffuseront plus la 
tendance qu’ils ne la créeront. L’enjeu pour les marques sera de 
savoir leur parler en adoptant leurs codes, preuve de 
l’authenticité de la démarche. Et en ce qui concerne les 
véritables trendsetters, ils devront trouver un équilibre entre la 
tentation d’élargir leur audience pour la monétiser et le souci de 
conserver une certaine légitimité en restant confidentiels. Ce 
sera le cas, par exemple, des PDF magazines de niche pour l’art 
et le graphisme, de Profiteurs2Hype pour les sorties à Paris, de 
Yanko pour le design (la preuve), d’iqons pour la mode ou de la 
MJC pour les sneakers 
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n Survie : Le besoin primaire de survie du web 3.0 semble basé 
sur la dimension sociale. Qu’on soit clair, l’usage des réseaux 
sociaux risque de passer devant les usages primaires de 
l’internet d’aujourd’hui. Ainsi on peut penser que la recherche 
se fera par les réseaux sociaux directement. L’apparition de la 
navigation par le contenu passe par une nouvelle consommation 
de l’information. Ainsi on voit entrer dans ce besoin de survie 
une envie de consommer du contenu : peu importe la façon 
dont on le fait. Pearltrees ou Wozaik en sont les premiers 
exemples. On hiérarchise et on partage l’information. On peut 
aussi y intégrer la recherche sémantique avec des services 
comme wolfram alpha. Twitter deviendra un outil d’information 
web en temps réel, information chaude et permanente. Enfin, les 
Mashups seront la norme avec des services comme Digg.

Les composantes du marketing 
3.0



+

n Sécurité : On ajoutera à la sécurité des données une vraie 
sécurité dans l’environnement réel. En effet, les applications 
en tous genres et la réalité augmentée permettront de se 
sentir en sécurité partout dans le monde. Ainsi l’on pourra 
parler plusieurs langues, visiter des lieux avec une vraie 
sécurité d’information. La sécurité de l’information passera 
aussi par une consommation de contenus proposés par des 
gens dans le monde entier. Ainsi des sites comme 
Stumbleupon permettront de se sentir en sécurité dans sa 
consommation de contenus. La rationalisation du bouton 
« like » de Facebook permettra pour les annonceurs de 
mieux cibler et donc de communiquer en toute sécurité. On 
parlera alors d’une sécurisation des campagnes et du 
ciblage.
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n Appartenance et sociabilisation : Dans le web 3 .0 la sociabilisation et 
l’appartenance se feront de manière géolocalisée. En effet des services 
comme Foursquare seront la nouvelle façon de se sociabiliser. De plus, 
les rencontres physiques seront la norme avec un retour vers le réel 
avec des communautés de quartiers par exemple. Enfin on pourra se 
rencontrer grâce à des réseaux de plus en plus segmentés comme 
Marmite Love par exemple.

n Estime : La valorisation personnelle passera, dans le web 3.0, par une 
consommation de services tactiles. Ainsi l’Ipad , les tablettes tactiles, les 
produits de hautes technologies et de consommation du contenu en 
mobilité permettront de valoriser son mode de consommation. On se 
réalisera en ayant de l’information à disposition partout, dans tous les 
contextes et avec une vraie rapidité. Ce n’est pas l’outil qui assouvira ce 
besoin d’estime mais ce sera sa consommation ! Il faudra être un point 
d’information vivant.
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n Réalisation : L’interconnexion du travail en temps réel et 
partout dans le monde permettra une création collective de 
documents et outils. C’est déjà le cas avec les wikis mais les 
outils tels que Zoho ou Google doc tendront à se rationaliser. La 
notion d’intelligence collective sera la norme. Aussi étonnant 
que ça puisse paraître, le passage (déjà bien engagé) des 
plateformes UGC du statut d’hébergeur à celui de diffuseur 
entraîne la création d’un contenu éditorial proche de la forme 
médiatique. Le fait de travailler de plus en plus sous forme de 
chaînes permet de réaliser un média UGC collaboratif. Ce 
besoin de réalisation passe aussi par l’utilisation de sites 
permettant de modifier du contenu et de jouer avec comme 
Vodkaster. Résumons en trois termes : éditorialisation, 
interconnexion et appropriation.

Les composantes du marketing 
3.0



+
La prédominance annoncée de la 
mobilité

n Sur la liste des achats de fin 2007 des jeunes Japonais, les PC 
sont arrivés loin derrière écouteurs, caméras, consoles de 
jeux et autres gadgets électroniques. Ils s’amusent, se 
connectent et communiquent autrement. La baisse des ventes 
de laptops et de desktops a commencé cinq trimestres plus 
tôt et ne s’est pas démentie depuis. Un Japonais sur deux 
utilise son téléphone mobile pour envoyer des courriels et 
surfer sur le web. Mobagay Town, le réseau social qui croît le 
plus rapidement, est conçu exclusivement pour être utilisé à 
partir de téléphones 



+

n Les Japonais semblent être ainsi les premiers à se rendre 
compte que nous n’avons pas vraiment besoin de 
processeurs plus puissants et que les disques durs 
gigantesques ne valent pas nécessairement le prix auquel ils 
sont vendus. Il s’agit d’un premier pas dans l’ère de la 
mobilité. Au lieu de « web 3.0 », nous serons peut-être 
amenés, pour marquer une différence, à parler de « mobilité 
2.0 » ou, pour se libérer de la référence, de « mobilité+ » (ou 
« m+ », pour faire vite par SMS).
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n Il y a une très forte pression pour « devenir mobile ». Pas 
seulement en terme de téléphone, mais aussi parce qu’on 
voudra être capable de ne pas être bloqué devant son 
ordinateur comme on l’est aujourd’hui. Les barrières ne sont 
pas technologiques. Elles nous sont imposées par les 
opérateurs de téléphonie mobile. Il y a tellement de choses 
que nous aimerions faire et que nous ne pouvons pas faire.
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n Dans un commentaire à un billet sur le sujet publié sur 
Transnets, le consultant Xavier Dalloz suggère le terme de « 
mobiquité » (mobilité + ubiquité).

n La mobilité est elle-même en pleine mutation. Il s’agit de 
rendre compte à la fois du fait que, depuis un nombre 
croissant de lieux et de situations, nous pouvons avoir accès 
à un monde d’informations et de loisirs bientôt aussi riche 
(ou plus) et infiniment plus cool que celui que nous avions 
devant nos ordinateurs et nos télés.
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n Le haut débit sans fil ouvre un nouveau plateau de 
perspectives.

n L’apparition puis la multiplication des gadgets web tels que 
l’iPhone d’Apple ou le Kindle d’Amazon sont des signaux. La 
tendance prendra de la force avec l’arrivée sur le marché 
des ordinateurs ultraportables moins puissants que les 
laptops auxquels nous sommes habitués, beaucoup moins 
chers et totalement suffisants.
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Modifications sociologiques

n Derrière les transformations de l’internet, c’est bien un 
bouleversement profond des cerveaux et des esprits que 
l’on peut entrevoir. Et derrière ces mutations individuelles, 
un profond changement de l’organisation sociale.
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n Alors que le 20e siècle s’est achevé par le triomphe de l’image, 
le 21e siècle débute par une certaine réhabilitation de l’écriture, 
l’outil permettant le mieux d’exprimer les pensées sans 
s’encombrer des apparences, visuelles ou auditives. Nous 
savons désormais que nous pouvons à tout instant partager nos 
impressions de l’instant comme nos pensées profondes avec 
des proches, mais aussi avec de simples relations ou des 
inconnus. Cela n’empêche aucun de nous de conserver ses 
secrets, mais tout de même, la vie virtuelle est une vie qui se vit 
à cerveau ouvert, et cela transforme jusqu’à notre façon de 
penser. Nous ne sommes plus seuls avec notre vie intérieure, ou 
en tout cas sa porte n’est plus étanche, ni réservée à un 
minuscule cercle d’intimes, ou, pour les croyants, à Dieu... C’est 
la première grande donnée de cette « alchimie des multitudes » 
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n Si les adolescents d’aujourd’hui s’intéressent à leurs 
semblables plutôt qu’aux mystères de l’Espace ou aux 
secrets de la mer Rouge, c’est parce qu’avec Internet 
l’exploration de la vie intérieure des autres a remplacé la 
découverte de mondes inconnus comme mode de quête de 
soi-même.
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n La deuxième grande donnée de l’alchimie des multitudes, 
c’est que cette vie intérieure à ciel ouvert est une vie 
organisée et découpée en thématiques comme un roman de 
Perec. Internet « alchimique » nous aide à classer et à rendre 
présentable à tout inconnu notre univers mental. C’est 
formidable et c’est dangereux. Les images – nos photos, nos 
vidéos préférées, etc. – deviennent les composantes d’un 
autoportrait impressionniste dont le désordre est 
remarquablement normé 
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n Mais le progrès technique ne cesse d’avancer, dans un sens 
qui donnera à l’utilisateur de plus en plus de maîtrise des 
contenus, de facilité d’accès, et aussi de sa capacité à se 
rebeller contre les pratiques ou les offres qui lui déplaisent 
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n À l’heure où beaucoup s’inquiètent des conséquences 
écologiques de l’activité industrielle, tout en reconnaissant 
son utilité pour le bien être collectif, l’heure a sans doute 
sonné d’associer à l’essor du web une vraie démarche de 
développement durable intellectuel. 1 + 1 = beaucoup, nous 
disent les auteurs 
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n Peut- être, mais de la qualité de l’éducation, du niveau 
culturel et de la conscience éthique de chaque petit 1, c’est-
à-dire de chaque « webacteur », dépendra tout de même la 
capacité de ce « beaucoup » à nous propulser vers le 
progrès ou à nous expédier dans le mur.
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